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摘 要 多 语言 包装 策略 被 ) 


泛 应 用 于 促进 旅游 商品 的 销售 。 然 而 ， 现 有 研究 仅 从 消费 者 感 


知 视角 出 发 ， 难 以 揭示 多 语言 线索 的 复杂 效应 。 本 研究 基于 选择 通达 模型 ， 主 要 探讨 (1) 
多 语言 包装 策略 导致 消费 者 推断 旅游 商品 是 针对 菜 类 群体 ( 即 对 比 效应 ) 还 是 广泛 模糊 的 “ 国 
际 市 场 ”( 即 同化 效应 ) 的 作用 机 制 ; 《2) 多 语言 包装 策略 对 旅游 商品 购买 
本 研究 有 助 于 扩展 旅游 商品 和 包装 语言 的 相关 研究 ， 为 旅游 商品 营销 提供 重要 参考 。 


分 类 号 


1 引言 


购买 旅游 商品 是 旅游 体验 的 重要 组 成 部 分 , 大 多 数 游客 会 将 旅游 过 程 中 


证 据 和 礼物 (Swanson & Timothy, 2012)， 以 此 来 纪念 旅途 中 的 


为 与 旅游 地 相关 联 的 记忆 、 


决策 的 影响 机 制 。 


关键 词 ”语言 包装 策略 ， 旅 游 商 品 ， 选 择 通 达 模型 ， 同 化 效应 ， 对 比 效 应 


特殊 时 刻 与 文化 体验 ， 并 强化 对 其 社会 关系 的 表达 (Sthapit, 2018 )。 因 此 ， 
购物 作为 旅游 政策 和 促销 活动 的 基础 。 然 而 ,我 国 的 旅游 商品 营销 却 面临 着 重大 挑战 。 据 统 
计 ， 我 国境 内 游客 旅游 购物 消费 仅 占 旅游 消费 总 额 的 30%， 远 低 于 发 达 国 家 的 60%。 与 此 


形成 鲜明 对 比 的 是 ,大 部 分 


游 消 费 总 额 的 50%， 中 国 


目的 地 ， 国 〈( 境 ) 外 旅游 购物 也 随 之 成 为 一 种 时 尚 CWTTC, 2020). 


PF 购 买 旅游 商品 视 


许多 地 方 将 旅游 


出 境 旅游 的 游客 却 具 有 强烈 的 购物 欲望 ,其 旅游 购物 消费 约 占 旅 


港 、 纽 约 、 首 尔 、 东 京 等 城市 是 我 国 出 境 游 客 理想 的 旅游 购物 


旅游 商品 市 场 需 求 疲软 背景 下 如 何 开 展 更 为 有 效 的 旅游 商品 营销 引起 了 学 术 界 和 企业 


界 的 广泛 关注 。 产品 包装 设计 的 视觉 元 素 作 为 一 种 强大 的 成 本 效益 工具 , 能 传达 产品 的 感官 
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特征 并 影响 顾客 的 消费 行为 ， 因 此 被 称 作 产 品 营销 中 “沉默 的 推销 员 ” (Togawa et al., 
2019)。 作 为 一 种 可 控 度 高 的 市 场 刺 激 ， 产 品 包装 上 的 语言 线索 是 否 会 影响 消费 者 的 感知 并 


改变 其 消费 行为 引起 了 学 者 们 的 持续 关注 〈 柳 武 妹 等 
巧 用 产品 包装 语言 来 刺激 游客 对 旅游 商品 的 购买 需求 也 成 为 了 企业 关注 的 焦 


, 2020; Masters & Mishra, 2019)， 如 何 


点 ,企业 在 旅游 


营销 实践 中 选择 的 语言 包装 策略 一 般 以 突出 旅游 商品 特色 的 东道 国语 言 为 基础 , 考虑 辅 之 搭 


配 以 占 市 场 容量 较 大 比例 的 国际 游客 的 母语 ( 


以 下 简称 大 市 场 语 言 )、 国 际 通 


语言 (例如 


pane 


英语 ) 和 与 产品 特性 相 吻 合 、 能 激发 特定 联想 的 语言 〈 例 如 香水 对 应 法 语 (Leclerc et al., 
1994)， 以 下 简称 特定 联系 语言 )。 企 业 使 用 多 语言 包装 策略 的 目标 虽 好 ， 然 而 在 某 些 情形 下 


可 能 产生 负面 效果 。 首 先 ， 游 客 购买 旅游 纪念 


念 品 的 重要 目的 在 于 作为 “到 此 一 


游 ”的 证 据 


(Swanson & Timothy, 2012)， 多 语言 包装 设计 某 种 程度 上 会 给 游客 带 来 旅游 纪念 品 血统 上 
的 “不 纯正 感 ”, 进而 降低 游客 对 旅游 商品 的 评价 和 购买 意愿 。 其 次 ， 购 买 过 程 中 游客 可 能 
需要 通过 产品 包装 来 获得 产品 信息 , 多 种 不 熟悉 的 语言 的 存在 可 能 会 强化 游客 的 信息 处 理 难 


度 ， 进 而 降低 游客 对 旅游 商品 的 评价 。 此 外 ， 国 际 旅游 市 场 
在 文化 因素 的 影响 。 例 如 由 于 新 移民 相对 地 位 较 低 产生 的 自 


果 ， 为 旅游 商品 营销 实践 提供 理论 借鉴 ， 需 要 显 


著 的 理论 突破 和 创新 。 


此 外 ， 目 前 关于 多 语言 包装 策略 的 下 


(Accessibility-diagnosticity Model) 这 一 理论 基 


究 多 基于 信息 可 接近 - 


更 加 偏好 英文 产品 包装 而 非 西班牙 语 。 如 何 深 刻 理 解 多 语言 包装 策略 的 影响 机 制 和 作用 


上 还 存在 某 些 更 为 难以 觉察 的 潜 
HR, 美国 市 场 上 拉美 裔 消费 者 


SSI 
Sx 


诊断 性 模型 


础 ， 从 消费 者 感知 (例如 民族 身份 感知 、 文 


化 刻板 印象 感知 的 视角 来 探讨 多 语言 包装 策略 的 影响 效果 (黄海 洋 等 , 2019; Ho et al., 


2019)。 这 一 研究 思路 缺乏 对 多 种 语言 信息 线索 同时 出 现时 所 产生 的 复合 效应 的 理解 ， 且 很 


少 考虑 主观 因素 (如 个 体 动机 、 思 维特 质 等 ) 的 影响 。 


视角 是 多 元 的 ， 基 于 静态 视角 的 信息 可 接近 


于 游客 在 购买 决策 过 程 中 的 需求 和 


诊断 性 模型 无 法 充分 解释 游客 面 对 多 语言 包 


装 组 合 时 产生 的 复杂 心理 过 程 以 及 其 对 后 续 购 买 决策 的 影响 。 由 此 可 见 , 现 有 针对 旅游 商品 


包装 语言 的 理论 尚 存在 很 大 的 研究 缺口 。 


本 研究 将 借鉴 社会 比较 理论 中 的 选择 通达 模型 (selective accessibility model)， 首 先 从 旅 


游 商 品 的 多 语言 包装 策略 的 设计 目的 ( 即 企业 希望 


的 市 场 定 位 ) 的 角度 出 发 ， 研 究 C1) 消费 者 妇 


[ 何 根据 包 装 语 言 组 合 来 判断 旅 沪 


过 多 语言 包装 策略 设计 来 传递 旅游 商品 


和 商品 是 针对 


某 个 国家 、 某 种 文化 ,还 是 更 为 广泛 模糊 的 “国际 市 场 ” 中 间 机 制 和 影响 因素 是 什么 ? (2) 


这 一 心理 过 程 对 游客 后 续 的 旅游 商品 购买 决策 产生 的 影响 。 本 研究 通过 探索 多 语言 包装 策略 


对 于 游客 旅游 商品 购买 决策 影响 的 心理 机 制 、 作 用 效果 和 影响 因素 , 能 够 为 旅游 商品 和 包装 
语言 的 理论 开拓 新 的 理论 研究 视角 ， 并 且 为 旅游 商品 营销 实践 提供 良好 的 管理 启示 。 


2 国内 外 研究 现状 述评 
2. 1 产品 包装 语言 的 相关 研究 
2.1.1 研究 视角 和 基本 观点 


为 了 适应 经 济 全 球 化 和 全 球 人 口 流动 性 增强 的 趋势 , 企业 广泛 地 将 多 语言 策略 应 用 于 跨 
国 的 生产 经 营 实 践 并 产生 了 深远 的 影响 。 从 消费 者 感知 的 角度 出 发 , 国内 外 已 有 营销 文献 对 
于 国际 市 场 中 语言 的 作用 进行 了 广泛 的 探索 (Packard & Berger, 2020)。 第 一 类 基于 民族 身 
份 感知 ， 研 究 如 何 通过 打 “ 民 族 牌 ”来 赢得 当地 市 场 的 好 感 〈Steenkamp, 2019)， 增 强 消费 


者 对 产品 信息 的 理解 和 情感 依恋 (Khan & Lee，2020)， 并 产生 对 产品 的 积极 评价 和 购买 意 


Fa GIK, 2017; Puntoni et al., 2009)。 第 二 类 基于 权力 感知 ， 讨 论 主流 语言 与 从 属 语言 的 


影响 。 主 要 探讨 了 多 语言 社会 中 的 主流 语言 与 少数 语言 相对 地 位 对 购买 决策 带 来 的 影响 〈 例 


如 : Alvarez et al., 2017; Carroll & Luna, 2011 )。 第 三 类 主要 基于 刻板 印象 感知 ， 讨 论 与 产品 


存在 特定 联系 的 语言 的 影响 。 语 言 是 意义 的 重要 载体 ,文化 或 国家 联想 可 以 通过 使 用 适当 的 
语言 线索 转移 到 产品 中 (Feng & Adamson, 2018)。 外 语 作为 来 源 国信 息 的 上 暗示， 消费 者 会 


根据 外 语 将 产品 与 使 用 它 的 国家 联系 起 来 (Hornikx & van Meurs, 2017). 


2.1.2 包装 语言 策略 选择 与 企业 市 场 定位 的 内 在 关联 


从 企业 视角 来 看 ， 广 告 和 产品 包装 中 的 语言 选择 服务 于 企业 市 场 定 位 战略 。Alden 等 
《1999) 提 出 的 三 种 品牌 文化 定位 战略 为 企业 如 何 确立 在 国际 市 场 中 的 文化 定位 提供 了 重要 
参考 : 全 球 消费 者 文化 定位 突出 全 球 消费 者 的 同 质 性 , 因此 可 以 将 全 球 市 场 看 作 一 个 没有 差 
异化 需求 的 统一 市 场 ; 此 外 , 还 有 将 本 地 市 场 作为 参考 系 的 本 地 消费 者 定位 以 及 外 国 消费 者 
文化 定位 。Alden 等 (1999) 的 三 大 品牌 文化 定位 战略 具有 同一 基本 假定 : 企业 制定 品牌 定 
位 战略 来 服务 特定 的 市 场 目 标 。 无 论 是 进口 还 是 出 口 ， 企业 服务 的 市 场 群体 都 是 明确 的 。 多 
语言 产品 包装 策略 一 般 使 用 于 企业 将 产品 推 向 国际 市 场 或 进口 到 本 国 市 场 的 情境 中 , 企业 的 
措施 是 “走出 去 ”对 于 特定 市 场 而 言 ， 需 要 使 用 哪 种 语言 策略 相对 明确 。 然 而 国际 旅游 市 
场 恰好 相反 , 销售 旅游 商品 的 企业 面临 的 消费 群体 一 般 是 来 自 异 地 的 游客 而 非 本 地 市 场 消费 


者 , 因此 企业 无 法 用 迎合 本 地 市 场 群 体 的 方式 来 迎合 国际 旅游 市 场 的 游客 。 如 何在 国际 旅游 
市 场 中 通过 旅游 商品 包装 的 语言 线索 向 消费 者 恰当 传递 企业 的 市 场 定 位 , 强化 消费 者 对 旅游 
商品 的 购买 需求 成 为 已 有 研究 尚未 回答 的 重要 问题 。 


2. 2 旅游 商品 相关 研究 
2.2.1 旅游 商品 的 概念 界定 与 分 类 方式 


旅游 商品 (tourism product) 指 在 旅行 中 购买 的 被 赋予 象征 性 和 意义 、 能 够 唤起 人 们 旅 
游 体验 回忆 的 有 形 事物 (Littrell, 1990)。 狭 义 定 义 下 ， 旅 游 商 品 指 的 是 游客 在 旅游 目的 地 购 
买 的 具有 强烈 地 域 文化 特色 和 纪念 意义 的 实物 商品 (Li & Katsumata, 2020)， 核 心 在 于 强调 
其 被 赋予 的 象征 意义 或 文化 意义 ， 通 常 局 限于 为 游客 设计 的 产品 (Trinh et al., 2014)。 就 广 


义 上 而 言 , 旅游 商品 即 为 游客 在 旅游 过 程 中 所 购买 的 产品 (Li & Katsumata, 2020; Swanson & 


Timothy, 2012). 


2.2.2 旅游 商品 的 基本 属性 


旅游 商品 的 基本 属性 能 从 意义 内 核 的 层面 反映 广义 旅游 商品 和 狭义 旅游 商品 的 区 别 。 旅 

是 消费 者 在 旅游 消费 过 程 中 形成 的 特殊 商品 类 型 , 除 具备 普通 商品 的 属性 外 , 还 具有 
不 同 于 普通 商品 的 特殊 内 涵 属 性 。 本 研究 从 狭义 旅游 商品 和 广义 旅游 商品 的 概念 出 发 对 已 有 
关于 旅游 商品 属性 的 研究 进行 总 结 与 归纳 ， 具 体 如 表 1 所 示 。 


表 1 旅游 商品 相关 属性 概览 


特性 代表 文献 狭义 广义 
原 真 性 〈authenticity): 产品 在 本 地 生产 并 结合 旅游 目 ” 张 希 月 和 陈 田 (2016); 
的 地 的 人 文 地 理 、 社 会 风俗 来 凸显 地 方 性 Jimenez-Barreto “ (2021) ` : 
外 国 性 Cforeignness): 品牌 或 产品 拥有 属于 或 与 某 个 RREZ (2017); ; 


国家 或 地 区 有 关 的 性 质 Steenkamp (2019) 


产地 实现 性 (indigenous): 旅游 商品 具有 强烈 的 产地 和 
Xie (2012) ~ ~ 
特质 暗示, 旅游 者 只 有 到 旅游 商品 的 生产 地 才能 购买 到 


文化 内 涵 性 (cultural expression): 由 于 自然 环境 和 历 
Æ ļE (2018); Trinh 等 


史 演 进 的 不 同 ， 国 家 (地 区 )、 民 族 之 间 在 经 济 政 治 、 v v 
(2014) 
人 文 自然 等 方面 形成 差异 ， 从 而 为 旅游 商品 提供 深刻 的 


文化 内 涵 


亲 和 性 (intimacy): 旅游 者 在 购买 过 程 中 由 于 旅游 商品 


的 设计 和 意义 (例如 产品 设计 对 于 旅游 者 友好 、 在 设计 ” 张 洪 艳 (2019); Khan 和 


中 加 入 旅游 者 所 喜爱 的 元 素 、 包装 中 加 入 旅游 者 的 母语 Lee (2020) 


以 方便 阅读 等 ) 而 产生 情感 依恋 和 归属 感 


联结 性 (connection ): 旅游 商品 往往 具有 强烈 的 礼物 属 


性 。 旅 游 者 购买 旅游 商品 并 将 之 带 回 居 住地 与 他 人 交流 Li 和 Ryan (2018) 


时 能 起 到 社会 关系 联结 的 作用 


根据 社会 心理 学 中 刻板 印象 内 容 模型 (SCM: stereotype content model)， 消 费 者 在 做 购 


上 


买 决策 时 主要 会 从 能 力 (competence) 和 温暖 (warmth) 两 个 维度 对 购买 对 象 进行 信息 评 信 
( 范 晓 明 等 , 2018)。 旅 游 商 品 的 能 力 感知 往往 体现 在 旅游 商品 的 象征 意义 和 价值 表达 层面 ， 
体现 旅游 商品 能 力 维度 感知 的 特性 构成 了 狭义 旅游 商品 〈 即 旅游 纪念 品 ) 的 意义 内 核 。 以 往 
研究 中 发 现 旅 游 商品 的 原 真性 、 文化 内 涵 性 、 产 地 实现 性 和 外 国 性 等 都 表现 出 旅游 商品 的 独 
特性 。 从 概念 内 涵 来 看 , 文化 内 涵 性 和 产地 实现 性 都 是 旅游 商品 原 真性 的 构建 基础 。 换言之 ， 
文化 内 涵 性 和 产地 实现 性 包含 于 原 真 性 之 中 ,体现 旅游 商品 和 旅游 地 的 紧密 联系 。 因 此， 本 
研究 进一步 将 旅游 商品 的 能 力 感知 归纳 为 原 真性 和 外 国 性 的 感知 。 原 真性 表现 为 原创 
(original)、 真 实 (authentic) 和 可 信 (trustworthy)( 张 希 月 ， 陈 田 , 2016; Soukhathammavon 
& Park, 2019)， 企 业 通 过 使 用 原 产 地 特色 、 原 产地 销售 等 方式 强调 出 旅游 商品 “只 此 一 家 ， 


别 无 分 号 ”的 原 真性 ， 能 有 效 提高 旅游 商品 的 象征 意义 和 价值 感知 。 


H 


旅游 商品 的 温暖 感知 则 体现 于 旅游 商品 能 够 强化 游客 的 情感 依恋 和 社会 联结 的 层面 。 这 
是 已 有 狭义 旅游 商品 的 研究 所 忽略 的 特性 ， 也 体现 了 广义 旅游 商品 更 为 广泛 丰富 的 意义 内 
核 。 本 研究 将 旅游 商品 的 温暖 感知 归纳 为 亲 和 性 和 联结 性 的 感知 。 亲 和 性 被 解释 为 温暖 感知 
的 终极 体验 , 来 源 于 产品 设计 对 旅游 者 的 友好 (例如 设计 旅游 者 所 喜爱 的 元 素 、 方 便 观看 阅 
读 等 ) 而 产生 情感 依恋 、 归 属 感 ( 张 洪 艳 , 2019)。 联 结 性 则 表现 在 旅游 商品 能 够 通过 作为 礼 
物 (包括 自我 赠 予 和 赠 予 他 人 ) 的 方式 来 传递 游客 对 于 旅游 目的 地 的 记忆 和 情感 ， 增 强 游客 


社会 关系 的 联结 (Li & Ryan, 2018). 


2. 3 选择 通达 模型 


Mussweiler 等 (2004) 从 信 


言 息 整合 的 视角 提出 了 社会 比较 和 个 体 判 断 形 成 的 综合 模型 ， 


即 选 择 通达 模型 (Selective Accessibility Model)。 选 择 通 达 模 型 认为 信息 比较 的 效应 是 假设 
检验 过 程 的 结果 , 在 这 一 过 程 中 包含 相似 性 检验 和 相 异 性 检验 。 两 类 检验 的 对 象 均 为 检验 目 
标 与 比较 标准 之 间 的 一 致 性 : 在 相似 性 检验 中 , 个 体会 选择 性 通达 目标 与 标准 之 间 存 在 一 致 


性 的 信息 内 容 ， 进 而 产生 同化 效应 (Assimilation effect); 在 相 异 性 检验 中 ， 个 体会 选择 性 


通达 目标 与 标准 之 间 存 在 不 一 致 的 信息 内 容 ,进而 产生 对 比 效 应 (Contrast effect) (Gerber et 


al., 2018; Mussweiler et al., 2004 ) 。 


本 研究 认为 选择 通达 模型 相 比 于 可 接近 -可 诊断 性 模型 而 言 更 具有 理论 解释 力 ， 原 因 有 


二 。 从 作用 机 制 角度 ， 信 息 可 接近 -可 诊断 性 模型 认为 个 体 在 面临 多 信息 决策 时 ， 其 认 知 能 
力 的 高 低 取决 于 信息 能 够 在 记忆 中 被 检索 的 容易 程度 ( 即 可 接近 性 ) 和 信息 能 够 帮助 个 体 实 
现 对 客体 的 唯一 性 认 知 或 清晰 类 别 划分 的 程度 〈 即 可 诊断 性 ) (Feldman & Lynch, 1988). H 


前 关于 多 语言 包装 策略 的 研究 


多 基于 信息 可 接近 -可 诊断 性 模型 (Accessibility-diagnosticity 


Model) 这 一 理论 基础 ， 从 单一 消费 者 感知 (例如 民族 身份 感知 、 文 化 刻板 印象 感知 〉 的 视 
角 来 探讨 多 语言 包装 策略 的 影响 效果 (Ho et al., 2019)， 导 致 同一 种 语言 策略 可 能 存在 着 矛 


盾 结论 。 例 如 , 产品 包装 出 现 消 费 者 母语 既 可 能 提升 消费 者 的 产品 评价 和 购买 意愿 ( 芯 璐 歼 ， 


2017; Puntoni et al., 2009)， 也 可 能 降低 消费 者 的 积极 意图 (Gopinath et al., 2013)。 从 情境 应 


JAE, 在 实际 旅游 商品 购买 过 程 中 , 游客 可 能 会 接触 到 同时 具有 多 种 语言 的 旅游 商品 包装 ， 


并 且 游 客 可 能 同时 存在 着 多 种 视角 (例如 民族 身份 视角 和 文化 刻板 印象 视角 )。 信 息 可 接近 - 


可 诊断 性 模型 缺乏 对 多 种 语言 信息 线索 同时 出 现时 所 产生 的 复合 效应 的 理解 。 选 择 通达 模型 


两 点 ， 本 研究 认为 选择 通达 机 


2.4 简要 述评 


更 好 地 整合 了 个 体 客 观 知识 〈 例 如 品牌 知识 、 语 言 熟悉 度 等 ) 和 主观 因素 〈 例 如 动机 、 思 维 


结构 、 语 言 身 份 认 同等 ) 的 影响 (Gerber et al., 2018; Mussweiler et al., 2004 )， 能 够 从 更 全 面 、 


更 情境 化 的 角度 来 理解 包装 语言 组 合 产生 的 效果 , 而 不 必 再 受 限于 消费 者 的 身份 。 基于 以 上 


判 适 合作 为 本 研究 的 理论 基础 。 


综 上 所 述 , 现 有 关于 旅游 商品 和 产品 包装 语言 的 研究 为 本 研究 的 顺利 开展 黄 定 良好 的 理 
论 基 础 ， 但 现 有 研究 也 存在 一 些 不 足 ， 为 本 研究 的 实施 提供 了 研究 机 会 。 其 不 足 体现 在 以 下 


两 个 层面 : 


从 研究 主体 〈 即 产品 包装 语言 ) 来 看 ， 产 品 包 装 语言 的 研究 存在 以 下 三 点 不 足 。 首 先 ， 


基于 消费 者 感知 的 视角 的 研究 多 基于 单一 感知 来 讨论 包装 语言 效果 。1 


于 游客 在 购买 决策 过 


费 者 母语 能 促进 消费 者 对 信息 


处 理 旅 游 商 品 包 装 上 的 多 语言 线索 成 为 现 有 研究 尚未 打开 的 “时 
装 策 略 和 企业 市 场 定位 的 联系 , 现 有 研究 提出 的 三 种 文化 
“ 走 进来 ”的 消费 
再 次 ， 现 有 研究 主要 
到 消费 者 的 购买 决策 过 程 , 然而 这 一 解释 机 和 
复合 效应 的 思考 ,这 又 是 旅游 商品 
R (例如 个 体 动机 、 
品 的 多 语言 包装 策略 影响 消费 者 旅游 商品 购买 决策 的 深层 机 种 


游 市 场 这 一 
体 明确 性 。 
何 影响 


很 少 考虑 主观 因 


的 理解 ， 但 可 能 


是 基于 可 接近 -可 诊断 性 


程 中 需要 考虑 多 种 需求 的 平衡 ， 同 一 种 语言 策略 都 可 能 产生 矛盾 的 研究 结论 〈 例 如 ， 使 用 消 
第 低 消费 者 对 产品 的 评价 )。 如 何 考虑 消费 者 


Ri”; 其 次 ， 论 及 多 语言 包 


和 场 定 位 战略 均 难 以 运用 到 国际 旅 
i 场 一 一 市 场 消费 群体 不 符合 已 有 文化 市 场 定 位 战略 要 求 的 主 
模型 的 视角 来 思考 特定 语言 信息 如 


营销 实践 中 消费 者 所 必然 需要 


I 缺乏 对 语言 信 


县 线索 同时 出 现 所 产生 的 


面 对 的 事实 。 而且， 该 机 制 


思维 特质 等 ) 的 影响 ， 因 此 六 


以 对 本 研究 涉及 的 旅游 商 


| 提供 深刻 的 洞 见 。 


从 研究 情境 〈 即 旅游 商品 ) 来 看 ， 旅 游 商品 的 研究 也 存在 以 下 两 点 研究 不 足 。 首 先 ， 目 


前 尚未 出 现 系统 探讨 广义 旅游 
局 限于 狭义 的 旅游 纪念 品 层面 ， 而 应 ; 
济 贡献 更 为 突出 的 广义 旅游 商品 上 , 但 


局 限 ; SYK, Hi 


系统 视角 。 旅 游 商品 的 属性 关乎 游客 对 于 旅游 


对 于 购买 决策 的 影响 程度 


策 过 程 影 响 的 差异 性 和 权重 。 


3 研究 构想 


本 研究 基于 社会 比较 理论 
意图 的 差异 化 理解 以 及 后 续 对 旅游 商品 购买 决策 
答 (1) 游客 如 何 依据 多 语言 包装 来 判断 旅游 商品 是 针对 某 些 
还 是 更 为 广泛 、 模 糊 的 “国际 市 场 ”( 同 化 效应 )， 即 多 语言 包装 策略 的 同化 效应 /对 比 效 应 的 
品牌 熟悉 度 ) 和 思维 结构 〈 动 机 类 型 、 思 维特 点 ) 
(2) 多 语言 包装 策略 的 同化 效应 /对 比 效应 如 
包装 策略 同化 /对 比 效 应 的 影响 机 舍 


商品 定位 


BRALI, 


商品 购买 决策 的 下 


TANF]. 


的 选择 通达 模型 


并 从 知识 结构 《语言 熟悉 度 、 
两 个 角度 系统 考察 影响 上 述 机 制 的 相关 因素 ; 
何 影响 消费 者 的 旅游 商品 购买 决策 ， 即 多 语言 包 


究 , 虽 然 已 经 意识 到 旅游 商品 的 内 涵 不 应 该 


玄关 注 到 对 于 旅游 商品 理论 解释 力 更 大 、 对 旅游 市 场 经 


是 现 有 研究 对 于 广义 旅游 商品 的 关注 和 探讨 仍然 非常 
旅游 管理 研究 中 关于 旅游 商品 基本 属性 的 探讨 显得 非常 零碎 、 缺 乏 相关 层次 和 


商品 的 认 知 和 需求 ， 
目前 研究 尚未 揭示 旅游 商品 基 


而 且 旅 游 商 品 属性 多 元 ， 
本 属性 在 旅游 商品 购买 决 


, 考察 多 语言 包装 策略 如 何 导 致 游客 对 于 旅游 


4 影响 。 


具体 而 言 , 本 研究 旨 在 回 


iy 


国家 或 某 种 文化 (对 比 效应 )， 


并 考虑 


= 
| 
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语言 身份 认同 和 购买 目的 的 调节 作用 。 本 研究 整体 研究 框架 如 图 1 所 示 。 


“选择 通达 模型 ”框架 

| ———> | 目标 -标准 比较 | 一 一 一 一 > 
ein 理论 基础 上 
Po 多 语言 包装 策略 的 同化 /对 比 效应 的 形成 机 制 


知识 结构 
。 BEATE 
。 SERRE 
eiai 心理 检验 过 程 消费 者 判断 
” 性 检验 ， 同化 效应 
à 。 相似 性 检验 
。 相 昼 性 检验 。 对 比 效应 


多 语言 包装 策略 的 同化 /对 比 效应 的 影响 机 制 


' 旅游 商品 感知 
i 旅游 商品 购买 决策 
i 多 语言 包装 策略 。 BAHRA ai 

i |。 同化 策略 *。 外 国 性 感知 

ife 对 比 策 略 + 亲 和 性 感知 


， 联结 性 感知 + 实际 购买 行为 
购买 目的 

， 符号 象征 追求 

， 实用 价值 追求 


图 1 本 研究 理论 框架 
3. 1 研究 内 容 一 : 多 语言 包装 策略 的 同化 /对 比 效应 的 形成 机 制 及 其 影响 因素 
3.1.1 形成 机 制 
本 部 分 探讨 多 语言 包装 策略 的 同化 效应 /对 比 效应 的 形成 机 制 。 首 先 ， 我 们 对 包装 语言 
进行 概念 界定 ; 其 次 ,基于 选择 通达 模型 探讨 包装 语言 组 合 产生 同化 效应 和 对 比 效应 的 形成 
机 制 以 及 对 应 的 研究 设计 ; 最 后 , 本 研究 将 系统 探讨 以 上 形成 机 制 的 两 类 影响 因素 一 一 知识 
结构 和 思维 结构 。 


在 概念 界定 层面 , 从 已 有 研究 的 系统 梳理 可 以 发 现 产 品 包 装 的 语言 策略 常常 被 “就 事 论 
F”, 单独 从 某 种 语言 或 个 别 语言 搭配 的 效果 进行 展开 。 从 文化 定位 理论 的 角度 ,企业 希望 
能 够 通过 包装 语言 来 向 消费 者 传递 产品 的 市 场 定位 (Alden et al., 1999)， 如 何 从 市 场 的 角度 


来 界定 多 语言 包装 策略 的 概念 成 为 首要 问题 .本 研究 给 出 以 下 产品 包装 语言 的 划分 方式 和 相 


关 概念 界定 。 产 品 包 装 语 言 类 型 及 其 描述 如 表 2 所 示 。 
表 2 产品 包装 语言 概念 界定 


语言 类 型 概念 界定 
突出 旅游 商品 特色 的 旅游 东道 国语 言 。 例 如 ， 外 国 游客 在 韩国 旅游 时 韩语 即 为 这 个 
东道 国语 言 
旅游 目的 地 的 东道 国语 言 。 
5 市 场 容量 较 大 比例 消费 者 (游客 ) 的 母语 。 例 如 ， 中 国 是 新 加 坡 、 澳 大 利 亚 、 泰 
大 市 场 语 言 
国 、 日 本 等 旅游 目的 地 最 大 的 旅游 输出 国 , 因此 这 些 国 家 的 游客 大 市 场 语言 是 中 文 。 


通常 和 特定 的 国家 文化 《如 英国 ， 美 国 ) 无 关 ， 而 是 与 语言 作为 世界 语言 的 地 位 有 


国际 通用 语言 


关 的 语言 。 例 如 : 英语 。 


能 够 激发 消费 者 将 语言 与 产品 产生 积极 联想 的 语言 。 例 如 : 香水 -法 语 ; 汽车 -德语 ; 


特定 联系 语言 电器 -日 语 等 。 需要 注意 的 是 , 产品 特点 联系 语言 激发 的 是 语言 与 产品 来 源 国之 间 的 


内 隐 联 想 ， 而 不 是 用 于 表现 市 场 定位 。 


选择 通达 模型 为 解释 旅游 商品 多 语言 包装 策略 的 同化 效应 /对 比 效应 的 形成 机 制 提供 了 
重要 洞 见 。 当 包装 要 素 中 含有 某 种 语言 ， 接 触 包 装 时 人 们 会 检索 大 脑 中 该 语言 的 记忆 痕迹 ， 
这 可 能 导致 产品 被 归 类 为 针对 该 语言 背后 文化 群体 的 产品 (Wagner & Charinsarn, 2021). 4 
据 选择 通达 模型 , 产品 包装 中 的 语言 组 合 的 使 用 会 导致 游客 对 产品 目标 市 场 的 判断 。 游客 首 
先 将 某 种 语言 线索 作为 比较 基础 执行 相似 性 判断 过 程 ,进而 分 化 出 两 种 结果 : 一 种 是 游客 能 
够 依据 语言 线索 对 语言 进行 区 分 和 含义 识别 , 进而 进行 相 异 性 检验 , 将 产品 视 为 针对 某 种 市 
场 群体 ( 即 对 比 效应 )， 另 一 种 是 游客 无 法 依据 语言 线索 对 语言 进行 区 分 和 含义 识别 ， 进 而 
进行 相似 性 检验 ， 将 产品 视 为 针对 广泛 模糊 的 国际 市 场 〈 即 同化 效应 )。 


= 


zs 


基于 选择 通达 模型 ， 本 研究 对 可 能 出 现 的 包装 语言 组 合 进行 进一步 演绎 推理 。 包装 语 言 
的 策略 一 般 遵 循 以 下 两 点 原则 : (东道国 语言 第 一 性 原则 。 对 于 旅游 产品 的 包装 而 言 ， 
东道 国语 言 是 旅游 产品 原 产 地 属性 最 为 直接 的 表现 形式 之 一 。 当 产品 包装 语言 仅 存 在 东道 国 
语言 一 种 时 , 可 视 为 旅游 产品 并 未 针对 特定 的 市 场 群体 , 因此 东道 国语 言 最 适合 作为 消费 者 
依据 包装 语言 组 合 判断 旅游 产品 所 针对 市 场 群体 的 比较 标准 ; @ 成 本 最 小 化 原则 。 多 种 语言 
的 产品 包装 不 仅 会 提高 企业 在 翻译 、 印 刷 方面 的 成 本 , 某 些 程度 上 也 会 提高 消费 者 的 信息 加 
工 成 本 ， 带 来 认 知 困难 (Keysar et al., 2012)， 因 此 企业 希望 用 尽量 简洁 的 包装 语言 组 合 来 达 
到 营销 效果 。 


ANS 
HE 
ub 


hinaXiv:202112.00123v1 


C 


此 外 ,四 种 语言 存在 的 意义 具有 差异 。 东 道 国 语言 线索 主要 是 为 了 突出 旅游 原 产 地 形象 ， 


提升 产品 的 原 真 性 和 独特 性 感知 (Soukhathammavon & Park, 2019; Torabian & Arai, 2016). 


由 于 东道 国语 言 是 判别 旅游 产品 来 源 国 的 最 直接 线索 , 其 最 适合 作为 消费 者 潜在 的 心理 比较 


基准 ; 大 市 场 语言 的 存在 主要 是 为 了 迎合 主要 顾客 的 需求 偏好 (Li & Katsumata, 2020)。 若 


游客 不 属于 大 市 场 群体 ,依据 线索 显著 性 理论 ， 可 以 产生 两 种 可 能 ; 一 是 游客 无 法 通过 语言 
线索 考察 目标 群体 , 则 语言 策略 的 后 效 与 同化 效应 相同 ; 二 是 游客 仍然 通过 语言 线索 判别 出 


= ¥ 
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目标 群体 ， 则 后 续 需 要 考察 游客 身份 特征 〈 例 如 语言 身份 认同 、 文 化 距离 等 因素 ) 的 影 
; 国际 通用 语言 的 存在 主要 是 为 了 提升 产品 的 国际 化 感知 , 在 最 小 成 本 前 提 下 方便 游客 理 


解 信息 〈Ho et al., 2019)。 国 际 通用 语言 〈 例 
为 游客 判断 旅游 产品 所 针对 市 场 群 体 的 线索 ; 
于 产品 和 某 些 国 别 之 间 的 内 隐 联 想 ， 以 积极 辫 
美国 家 消费 者 面 对 “ 英 语 + 西班牙 语 ”的 包装 语 


如 英语 ) 由 于 其 地 位 的 特殊 性 ， 一 般 不 会 被 作 
特定 联系 语言 的 存在 主要 是 为 了 激发 消费 者 关 
上 板 印象 带 提升 产品 溢价 。 已 有 研究 指出 ， 当 拉 


言 组 合 时 ， 会 认为 产品 目标 市 场 主要 在 针对 拉 


美 裔 消费 者 ， 但 是 当 语 言 组 合 中 加 入 法 语 时 ， 消 费 者 将 难以 识别 出 产品 对 应 的 目标 群体 


(Gopinath et al., 2013)。 因 此 , 包装 语言 中 加 


入 与 产品 本 身 属 性 相关 的 特定 联系 语言 可 以 产 


生 同 化 效应 。 虽 然 增加 语言 数量 也 能 够 导致 类 似 效应 , 但 该 措施 会 导致 包装 成 本 上 升 和 可 读 


性 下 降 , 较 少 在 实践 中 采用 。 因此, 本 研究 主要 从 加 入 特定 联系 语言 的 方式 来 产生 同化 效应 。 
需要 注意 的 是 , 特定 联系 语言 是 为 了 让 游客 产生 与 产品 相 匹 配 的 文化 刻板 印象 , 而 不 是 针对 


语言 的 使 用 国 群体 (例如 ， 香水 包装 上 使 用 法 语 是 为 了 激发 浪漫 的 刻板 印象 ， 而 不 是 为 了 对 


标 法 语 使 用 群体 )。 


基于 上 述 两 点 原则 和 语言 意义 的 差异 , 主要 存在 的 几 种 语言 组 合 如 下 : 东道 国语 言 (+ 


国际 通用 语言 ;以 下 简称 语言 组 合 D; OR 


道 国语 言 + 大 市 场 语言 《十 国际 通用 语言 )， 以 


下 简称 语言 组 合 包 ; 久 东 道 国 语言 十 大 市 场 语 言 十 特定 联系 语言 《十 国际 语言 )， 以 下 简称 


语言 组 合 @); 引 东 道 国语 言 十 特定 联系 语言 


《十 国际 语言 )， 以 下 简称 语言 组 合 旨 。 根 据 选 


择 通达 模型 ,游客 一 般 将 东道 国语 言 作为 依据 


包装 语言 来 判别 旅游 产品 所 针对 市 场 群体 的 比 


较 标 准 。 游 客 初始 会 对 其 他 语言 与 东道 国语 言 进行 总 括 性 的 相似 性 判断 , 即 判断 语言 组 合 背 


后 所 反映 的 市 场 群体 与 比较 基准 背后 反映 的 


场 群体 之 间 的 相似 性 判断 , 判断 的 结果 是 选择 


相似 性 检验 或 选择 相 异 性 检验 , 而 后 进入 假设 检验 过 程 ， 即 进一步 搜索 语言 含义 之 间 一 致 或 
不 一 致 的 信息 , 最 终 产 生 同 化 效应 (游客 在 接触 产品 语言 时 由 于 难以 将 语言 视 为 产品 目标 的 


判别 线索 而 将 产品 视 为 针对 广泛 模糊 的 国际 


K) 或 对 比 效应 (游客 在 接触 包装 语言 时 将 产 


命题 1: 消费 者 基于 东道 国语 言 


进行 多 语言 的 相似 性 


视 为 针对 某 种 市 场 群体 )。 基 于 此 ， 本 研究 提出 以 下 命题 : 


FE 判断 ， 继 而 进入 相似 性 检验 或 相 异 


性 检验 ,最终 产 生 同 化 效应 (将 旅游 商品 视 为 针对 广泛 模糊 的 国际 市 场 ) 或 对 比 效 应 (将 旅 


游 商品 视 为 针对 某 种 市 场 群 


3.1.2 影响 因素 


体 )。 


选择 通达 模型 的 相似 性 过 程 会 受到 判断 主体 的 知识 结构 和 思维 结构 的 影响 (Gerber et 


Ax Ab 


al., 2018)。 因 此 ， 根 据 和 
熟悉 度 和 品牌 熟悉 度 ) F 


JLH RKS 


FARNE 


际 旅游 


1 场 的 消费 者 的 知识 结构 (包括 语言 
I 思维 结构 (包括 动机 类 型 和 思维 特点 ) 对 相似 性 判断 过 程 的 影响 。 


(1) 语言 熟悉 度 。 语 言 熟悉 度 (language familiarity) 指 的 是 个 体 对 于 语言 的 使 用 经 验 


和 理解 程度 (Fleming et al., 2014)。 语 言 熟悉 度 可 以 显著 影响 游客 搜索 和 至 
力 。 面 对 新 信息 ， 游客 对 信息 的 加 工 过 程 通常 


两 大 类 : 


是 基于 本 能 反应 的 节省 认 订 
工 ， 对 信息 


进行 系统 的 判断 、 权 衡 ， 进 


FE 资 源 的 信息 自动 处 理 过 程 ; 


E 解 语言 信息 的 能 


一 类 是 以 求 存 为 目的 信 


Am, ix 


2018)。 当 游客 的 语言 熟悉 度 较 高 时 ， 消 费 者 更 可 能 启动 游客 求知 导向 的 信息 加 工 ，i 
语言 熟悉 度 较 低 时 ,消费 者 出 于 最 小 化 认 知 资源 的 目 
地 ,对 于 相 异 性 检验 


化 选择 通达 机 制 ， 当 


体 相 似 性 判断 来 进入 心理 检验 过 程 。 


尤其 


难以 准确 识别 大 市 场 语言 或 特定 联系 语言 (在 东道 
合 识 别 为 针对 广泛 模糊 的 
HIRAI EI RETE 


通用 语言 是 相对 容易 识别 的 )， 


强化 同化 效应 出 现 的 可 能 性 并 弱化 对 比 效应 


更 有 可 能 将 语言 组 


类 则 是 以 求知 为 导向 的 信息 加 
而 做 出 合理 的 决策 (能 莎莎 等 , 2018; Hock & Bagchi, 


而 强 


的 , 会 本 能 地 以 整 


ij 言 ， 语 言 熟 悉 度 较 低 的 游客 


道 国语 言 和 国际 


国旅 游 目 的 地 情境 下 ， 东 


E| 


际 市 场 ， 从 而 


(2) 品牌 熟悉 度 。 品 牌 熟悉 度 (brand familiarity) 指 消 费 者 积累 的 与 产品 或 品牌 相关 
的 经 验 后 对 产品 或 品牌 形成 的 理解 (Bang & King, 2020)。 在 旅游 商品 购买 决策 中 ， 游 客 的 


品牌 熟悉 度 越 高 , 对 于 产品 和 品牌 的 知识 构建 就 越 全 面 , 越 容易 提 
恩 而 避免 对 语言 线索 的 获取 〈 曾 伏 娥 等 , 2019)， 因 


的 品牌 


联想 集合 信 


i A IA 


似 性 检验 和 相 异 性 检验 的 心理 过 程 ， 从 而 削弱 同 化 /对 比 效应 的 产生 ;， 当 游客 的 品牌 熟悉 度 


较 低 ， 甚 至 完全 不 熟悉 


品牌 时 ， 游 客 越 有 可 能 在 边缘 路 径 的 主导 下 对 语 
倾向 于 把 品牌 以 外 的 其 他 线索 跟 产品 关联 起 来 《Campbell & Keller, 2003) 从 而 


取 存 在 于 游客 脑海 记忆 中 
而 会 抑制 游客 启动 相 


` 


线索 i 


行 处 理 ， 更 


A 


达 机 制 的 启动 。 基 于 以 上 讨论 ， 本 研究 提出 以 下 命题 ; 
命题 2: 语言 熟悉 度 和 品 


牌 熟悉 度 会 调节 游客 的 相似 性 判 出 


(3) 动机 类 型 。 动 机 是 影响 信息 加 工 的 核心 
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因素 之 一 (Yim et al., 2014). 


强化 选择 通 


准确 性 动机 


F 消 费 者 对 信息 的 精细 加 工 ， 该 动机 下 个 体 更 加 倾向 于 认为 差 


(accuracy motivation) 有 助 了 


异性 信息 更 具有 可 诊断 性 (Simmons et al., 2010)， 促 使 游客 进入 相 异 性 检验 过 程 。 而 防御 性 


动机 (defensive motivation) 会 使 得 游客 尽力 避免 产生 认 知 不 流畅 体验 的 信息 处 理 过 程 ， 从 
而 产生 “ 认 知 音 冀 鬼 ” 效 应 ,倾向 于 在 最 小 努力 的 前 提 下 来 获得 最 大 精确 效果 ， 为 了 降低 努 


力也 可 以 减少 对 结果 精确 性 的 要 求 〈Yang et al., 2019)。 因 此 ， 游 客 在 判别 包装 语言 组 合 所 
针对 的 市 场 群体 时 会 倾向 于 选择 清晰 明了 的 标的 物 (例如 当 游 客 能 够 识别 东道 国语 言 而 难以 
识别 大 市 场 语言 或 其 他 特定 联系 语言 时 , 会 进入 相似 性 检验 , 将 其 市 场 定 位 归纳 为 针对 广泛 
国际 市 场 ; 反之 , 游客 在 防御 性 动机 的 驱动 下 可 能 更 倾向 于 启动 相 蜡 性 检验 ， 进 而 产生 对 比 


效应 。 


(4) 思维 特点 。 相 较 于 整体 思维 的 个 体 ， 持 分 析 思 维 的 个 体 更 加 关注 事物 之 间 的 差异 ， 


思维 的 消费 者 更 容易 发 现 母 品牌 和 延伸 品牌 之 间 的 不 同 之 处 Mong 


断 ， 当 游客 根据 包装 语言 组 合 判别 旅游 商品 市 场 定位 时 , 持 分 析 思 维 的 游客 相 比 于 持 整体 思 


也 更 加 擅长 发 现 事 物 之 间 的 不 同 之 处 (Swami et al., 2014). 品牌 延伸 的 相关 研究 指出 持 分 析 


a & John, 2008). 我 们 推 


维 的 游客 将 更 能 发 现 语言 之 间 的 不 同 之 处 , 驱动 相 异 性 检验 的 心理 过 程 , 进而 产生 对 比 效应 。 


基于 以 上 讨论 ， 本 研究 提出 以 下 命题 : 


命题 3: 动机 类 型 和 思维 特点 会 调节 消费 者 的 相似 性 判断 过 程 。 


3.2 研究 内 容 二 : 多 语言 包装 策略 的 同化 /对 比 效应 对 旅游 商品 购买 决策 的 影响 机 制 


根据 多 语言 包装 策略 的 同化 效应 /对 比 效 应 的 形成 机 制 ， 首 先 ， 本 研究 进一步 将 产生 同化 


效应 的 包装 语言 组 合 的 使 用 划分 为 同化 策略 ， 将 产生 对 比 效应 的 包装 语言 组 合 的 使 用 划分 为 


对 比 策略 , 在 此 基础 上 考察 多 语言 包装 策略 对 于 消费 者 旅游 商品 购买 决策 的 作用 机 制 ， 其 次 ， 


本 研究 将 考察 语言 身份 认同 和 购买 目的 的 调节 作用 。 


3.2.1 多 语言 包装 策略 对 旅游 商品 基本 感知 的 影响 


商品 购买 决策 成 为 吸 需 解决 的 重要 课题 .多 语言 包装 策略 对 旅游 商品 
以 从 认 知 和 情感 两 个 角度 进行 理解 。 


根据 刻板 印象 内 容 模型 , 游客 对 于 旅游 商品 的 购买 决策 会 基于 对 旅游 商品 能 力 维度 和 温 
暖 维度 的 判断 ( 范 晓 明 等 , 2018; Motsi & Park, 2020)。 多 语言 包装 策略 如 何 影响 游客 的 旅游 
H 


基本 感知 的 作用 路 径 可 


从 旅游 商品 特性 的 角度 来 看 , 旅游 商品 与 一 般 产 品 差 异 之 处 在 了 


旅游 商品 拥有 特定 的 旅 


游 地 特色 、 文 化 价值 和 象征 意义 〈Jin et al., 2020)。 当 企业 不 再 强调 其 原 有 的 东道 国 特色 、 


而 是 结合 市 场 偏好 对 旅游 商品 进行 设计 时 , 认 知 层次 上 旅游 商品 需要 面临 的 首要 问题 便 是 认 


知 合法 性 问题 。 


合适 与 理 所 应 当 的 态度 (Pollack et al., 2012), At 


认 知 合法 性 〈cognitive legitimacy) 指 合法 性 受众 对 实体 或 其 行为 持 有 合理 、 


究 要 考察 的 问题 是 不 同类 型 的 多 语言 包 


装 策略 在 游客 心中 是 否 是 合适 、 合理、 无 违 和 感 及 可 接受 的 ， 即 多 语言 包装 策略 如 何 影 响 旅 
游 商 品 的 认 知 合法 性 。 


首先 ， 根 据 东道 国语 言 第 一 性 原则 ， 东 道 国语 言 是 判别 旅游 商品 来 源 国 的 最 直接 线索 ， 


也 是 游客 依据 包装 语言 组 合 判断 旅游 商品 所 针对 市 场 群体 的 比较 标准 。 此 时 ， 虽 然 突 
国语 言 的 同化 策略 〈 典 型 如 语言 组 合 中 ) 会 导致 游客 认为 旅游 商品 针对 的 是 广泛 模糊 的 “ 


出 东道 


H 


际 市 场 ”， 但 其 能 够 最 大 程度 地 体现 出 旅游 商品 与 旅游 目的 地 之 间 的 关联 ， 因 而 认 知 合法 性 


最 高 ， 当 包装 语言 组 合 中 不 仅 存 在 东道 国语 言 时 , 根据 线索 突显 性 理论 , 游客 容易 将 产品 视 
AL 


为 一 种 混合 文化 的 产品 (Wagner & Charinsarn, 2021 )。 游 客 认为 混合 文化 产品 是 否 具 有 合法 


性 , 取决 于 该 产品 或 服务 所 蕴含 的 多 种 文化 能 否 增 强 该 产品 对 游客 的 吸引 力 ， 即 满足 消费 者 
对 产品 或 服务 特征 与 优势 的 期 待 。 非 旅游 目的 地 的 成 分 的 混搭 (包括 文化 、 价 值 观 等 
了 


程度 上 违背 


) 某 种 


旅游 商品 存在 的 内 在 逻辑 , 并 且 可 能 会 污染 旅游 目的 地 的 特性 , 引发 认 知 威胁 ， 


导致 旅游 商品 的 认 知 合法 性 下 降 (Gomez & Torelli, 2015)。 因 此 ， 突 出 大 市 场 群体 的 对 比 策 


略 〈 典 型 如 语言 组 合 凶 ) 和 游客 无 法 根据 包装 语言 组 合 判别 市 场 群体 的 其 他 同化 策略 


言 组 合 @ 和 语言 


组 合 由 ) 的 使 用 均 会 污染 旅游 商品 的 认 知 合法 性 。 然而， 由 于 对 比 策略 则 在 


通过 包装 语言 组 合 来 迎合 大 市 场 群体 , 游客 的 认 知 焦点 容易 从 旅游 目的 地 的 联想 转移 到 母国 


(如 语 


(Li et al., 2016)。 因 此 ， 相 较 于 游客 无 法 根据 包装 语言 组 合 判别 市 场 群体 的 其 他 同化 策略 ， 


对 比 策略 可 能 导 


URE 


致 更 低 水 平 的 认 知 合法 性 。 


E 对 于 旅游 商品 的 基本 感知 具有 重要 影响 。 当 游客 对 旅游 商品 包装 策略 的 认 知 


合法 性 越 高 时 ， 消 费 者 越 认 可 旅游 商品 可 作为 旅游 体验 的 有 形体 现 (Swanson & Timothy, 


2012), 而 该 种 提升 
总 之 ， 品 牌 的 外 


法 


命题 : 


Ly 


命题 4: R 


出 东道 国语 言 的 同化 策略 〈 如 语言 组 合 中 ) 导致 游客 对 旅游 商品 产生 上 


的 感知 真实 性 和 可 信 度 能 够 显 音 提升 消费 者 对 品牌 整体 价值 的 感知 水 平 。 
国 性 感知 水 平 越 高 ， 则 消费 者 对 品牌 价值 感知 水 平 越 高 。 旅 游 商 品 的 认 知 合 
法 性 越 强 , 游客 对 于 旅游 商品 与 旅游 目的 地 之 间 的 内 在 关联 感知 i 
目的 地 的 联想 } 


咸 强 , 越 容易 产生 对 于 旅游 
笃 低 对 于 消费 者 母国 的 联想 ， 反 之 亦 然 (Li et al., 2016)。 本 研究 提 


出 以 下 


HRA 
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性 感知 和 外 国 性 感知 最 高 ; 游客 无 法 根据 包装 语言 组 合 判别 市 场 群体 的 其 他 同化 策略 〈 如 语 
言 组 合 @ 和 语言 组 合 @) 产生 的 原 真 性 感知 和 外 国 性 感知 次 之 ; 突出 大 市 场 群体 的 对 比 策 略 


《如 型 如 语言 组 合 包 ) 产生 的 原 真 性 感知 和 外 国 性 感知 最 弱 。 


情感 层面 上 ,企业 通过 牺牲 一 部 分 的 东道 国 特色 , 结合 市 场 偏好 对 旅游 商品 进行 设计 的 
初衷 在 于 希望 通过 使 用 游客 母语 来 引发 游客 对 于 旅游 商品 的 好 感 ， 最 大 程度 地 迎合 消费 市 
场 。 大 量 研究 已 经 表明 使 用 消费 者 母语 能 有 效 唤醒 消费 者 对 于 母国 的 联想 (Puntoni et al., 


2009)， 提 高 消费 者 的 亲切 感 和 归属 感 (Steenkamp, 2019)。 情 感 依 恋 实质 是 一 种 


自我 延伸 ， 


其 客体 具有 个 人 意义 和 象征 价值 (Chen et al., 2021 )。 语 言 相关 研究 指出 母语 能 够 唤起 消费 


者 的 情感 依恋 (Noriega & Blair, 2008)， 进 而 传递 给 特定 目标 市 场 (Feng & Adamson, 2018). 


突出 大 市 场 群 体 的 对 比 策略 《典型 如 语言 组 合 凶 ) 旨 在 通过 使 用 关键 消费 群体 的 母语 来 迎合 
市 场 ， 游 客 的 认 知 焦点 容易 从 旅游 目的 地 的 联想 转移 到 母国 〈Li et al., 2016)， 因 此 更 容易 


让 目标 受众 《 即 对 比 策略 所 突出 的 市 场 群体 ) 感受 到 更 高 程度 的 情感 依恋 。 然 而 ， 


标 受众 而 言 , 对 比 策略 产生 的 情感 依恋 的 效果 则 受到 消费 者 语言 身份 认同 的 影响 。 同 化 策略 
会 使 得 消费 者 根据 包装 语言 组 合 将 旅游 商品 视 为 针对 广泛 模糊 的 “国际 市 场 ” 突出 东道 国 


对 于 非 目 


形象 的 同化 策略 〈 如 语言 组 合 中 ) 使 得 游客 难以 通过 语言 获得 与 母国 直接 的 情感 联系 ， 其 他 


同化 策略 (如 语言 组 合 @ 和 语言 组 合 @) 不 以 突出 特定 的 消费 群体 为 目标 。 消费 者 的 认 知 焦 


点 在 于 获取 语言 背后 的 文化 刻板 印象 而 不 在 与 母国 的 情感 联系 。 因 此 本 研究 认为 同化 策略 产 


生 的 情感 依恋 程度 普遍 较 低 。 


情感 依恋 同样 会 对 旅游 商品 的 基本 感知 产生 重要 影响 。 依 恋 会 让 个 体 对 依恋 客体 产生 热 
切 的 情感 ， 并 激发 个 体 对 于 依恋 客体 的 渴望 。 当 旅游 商品 的 包装 语言 使 用 对 比 策略 以 凸显 大 
市 场 群体 地 位 时 , 一 方面 有 助 于 大 市 场 群体 对 产品 信息 的 理解 , 并 提升 目标 游客 对 旅游 商品 
友好 的 感知 ， 另 一 方面 也 增强 大 市 场 群 体 的 情感 依恋 和 归属 感 (Khan & Lee, 2020), 游客 对 
于 旅游 商品 的 亲 和 感 知 由 此 得 到 强化 。 此 外 , 依恋 会 加 大 个 体 对 于 依恋 关系 的 投资 和 牺牲 (Li 
& Katsumata, 2020)， 这 种 投资 体现 在 游客 愿意 付出 个 人 资源 来 与 依恋 客体 保持 关系 。 依 恋 
程度 越 高 的 游客 越 容易 通过 旅游 商品 寄托 记忆 和 情感 ,增强 自身 社会 关系 的 联结 (Li & Ryan, 


2020)。 基 于 此 ， 本 研究 提出 以 下 命题 : 


命题 5: 突出 大 市 场 群体 的 对 比 策略 〈 如 型 如 语言 组 合 包 ) 可 以 使 游客 对 旅游 商品 产生 


更 高 的 亲 和 人 性 感知 和 联结 性 感知 ， 相 较 之 下 同化 策略 产生 的 亲 和 人 性 感知 和 联结 性 感知 较 低 。 


3.2.2 语言 身份 认同 的 调节 作用 


语言 身份 认同 linguistic identity) 是 个 体 或 群体 社会 认同 的 一 个 组 成 部 分 ， 是 基于 对 


语言 群体 的 感知 身份 的 自我 定义 (Bazel-Shoham et al., 2020)。 语 言 身份 表征 假说 认为 语 


言 在 表达 文化 规范 和 信仰 方面 扮演 着 非常 重要 的 角色 《Carroll & Luna, 2011; Puntoni et al., 
2009)， 也 是 身份 的 重要 象征 。 在 这 种 假定 下 ， 对 与 语言 有 关 的 群体 的 态度 与 对 语言 本 身 的 
态度 或 判断 是 一 致 的 。 消费 者 母语 之 所 以 能 引发 消费 者 的 情感 依恋 , 正 是 由 于 消费 者 对 于 自 
己 所 在 群体 的 认同 (Noriega & Blair, 2008 )。 消 费 者 倾向 于 做 出 确认 身份 的 选择 
(Bazel-Shoham et al., 2020)。 因 此 ， 若 消费 者 不 认同 语言 背后 代表 的 文化 ， 即 使 自己 是 语 


和 言 的 使 用 者 也 可 能 产生 更 低 的 产品 评价 (Gopinath et al., 2013)。 消 费 者 的 语言 身份 认同 程度 

ai 越 高 , 该 语言 的 使 用 越 能 给 消费 者 带 来 流畅 感 和 舒适 感 ， 从 而 提升 消费 体验 (Carroll & Luna, 

O 2011)。 在 多 语言 包装 策略 对 旅游 商品 感知 的 影响 机 制 中 ， 我 们 探讨 了 多 语言 包装 策略 如 何 

z 影响 到 游客 对 旅游 商品 的 情感 依恋 , 认为 语言 唤起 的 情感 依恋 主要 与 母语 的 使 用 有 关 。 认同 

= 也 是 情感 依恋 的 重要 来 源 (Noriega & Blair, 2008)， 我 们 推测 如 果 其 他 语言 表征 的 身份 能 获 
得 游客 的 认同 时 ， 游 客 的 情感 依恋 程度 会 提高 ， 感 受到 的 亲 和 性 和 联结 性 也 会 更 高 。 


对 于 突出 东道 国语 言 的 同化 策略 (如 语言 组 合 D) 而 言 ， 如 果 游 客 具 有 较 高 的 语言 身份 
认同 ， 游 客 对 旅游 商品 带 来 的 情感 依恋 程度 也 会 增强 ; 反之 ， 无 论 游客 感知 到 旅游 商品 的 认 
知 合法 性 高 低 ， 游客 仍然 可 能 对 其 产生 规避 情绪 ， 甚 至 放弃 购买 。 对 于 通过 特定 联系 语言 来 
实现 积极 联想 的 同化 策略 而 言 , 游客 对 语言 产生 的 文化 刻板 印象 同样 会 受到 游客 语言 身份 认 
同 的 影响 。 如 果 游 客 对 语言 表征 的 身份 《例如 法 语 表征 的 法 国文 化 ) 认同 度 高 ,游客 会 对 文 
化 刻板 印象 反应 更 加 积极 ; 反之 ， 即 使 语言 表征 的 文化 刻 版 印象 是 正面 的 ， 游 客 仍 可 能 产生 
较为 负面 的 态度 和 认 知 。 对 于 对 比 策略 而 言 , 旅游 商品 营销 过 程 中 并 不 能 保证 每 个 游客 都 是 
对 比 策略 想 要 针对 和 突出 的 市 场 群体 , 因此 对 比 策略 的 效果 很 大 程度 会 受到 语言 身份 认同 的 
影响 。 如 果 游 客 对 语言 表征 的 身份 认同 度 高 ， 游 客 对 其 情感 依恋 程度 会 随 之 提高 ; 反正 ， 哪 
怕 游 客 是 语言 的 使 用 群体 , 对 其 产生 的 情感 依恋 程度 都 会 随 之 降低 , 进而 产生 更 低 的 亲 和 性 
和 联结 性 感知 。 综 上 所 述 ， 本 研究 提出 以 下 命题 : 


命题 6: 语言 身份 认同 会 调节 多 语言 包装 策略 对 于 旅游 商品 感知 的 影响 。 


3.2.3 购买 目的 的 调节 效应 


如 上 文 所 述 , 在 国际 旅游 市 场 的 跨 文 化 背景 下 , 多 语言 包装 策略 会 让 游客 对 旅游 商品 产 
生 不 同 程度 的 基本 感知 , 但 是 还 未 进一步 探 完 游客 对 旅游 商品 不 同属 性 的 感知 将 如 何 影 响 购 
买 决策 。 本 文 认为 ， 由 于 旅游 商品 的 概念 泛 化 ,游客 不 仅 只 关注 于 具有 较 强 象征 意义 的 旅游 
纪念 品 , 还 可 能 会 偏好 在 旅游 地 购买 具有 一 定 实用 价值 的 一 般 性 商品 。 因此 本 研究 最 后 考虑 


购买 目的 对 旅游 商品 基本 感知 及 购买 决策 影响 的 调节 效应 。 


(UI 


产品 购买 目的 根据 目的 导向 主要 可 以 实用 目的 Cutilitarian goal) #5245 H ÉY Chedonic 
goal) (Das et al., 2018)。 实 用 目的 主要 是 以 功能 或 实际 需求 为 导向 ,而 享乐 目的 是 以 感官 享 
TE 


受 ， 寻 求 抽象 意义 为 导向 (Melnyk et al., 2012 )。 对 于 符号 象征 追求 而 言 ， 传 统 上 游客 主要 


关注 旅游 商品 中 的 旅游 纪念 品 , 这 类 纪念 品 的 特殊 属性 主要 包含 原 真性 和 外 国 性 两 种 。 一 方 
0 面 ， 游 客 在 旅游 目的 地 所 购买 的 体现 地 域 文化 特色 和 纪念 意义 的 商品 Li & Katsumata, 
O 2020)， 主 要 强调 其 赋予 的 象征 意义 或 文化 意义 〈Trinh et al., 2014)， 旅 游 商 品 加 入 目的 地 的 
z 象征 性 线索 的 包装 能 提高 游客 对 旅游 商品 的 感知 价值 ( 张 洪 艳 , 2019)， 从 而 对 消费 者 的 购买 
行为 和 态度 产生 积极 影响 。 另 一 方面 由 于 外 国 性 使 得 旅游 商品 显得 更 有 正统 性 (legitimacy )， 
= 消费 者 更 容易 形成 高 质量 感知 ， 从 而 产生 更 强烈 的 购买 意愿 (Steenkamp, 2019)。 因 此 ， 当 
N 游客 购买 旅游 商品 的 目的 是 为 了 追求 其 符号 象征 价值 时 , 其 对 旅游 商品 属性 的 关注 偏好 会 倾 


向 于 原 真 性 和 外 国 性 。 当 旅游 商品 多 语言 策略 集中 体现 旅游 商品 的 原 真 性 和 外 国 性 时 ,更 容 
易 让 游客 感知 到 购买 目的 实现 的 可 能 性 ， 从 而 提高 了 对 产品 的 偏好 以 及 购买 意愿 。 因 此 ， 本 


研究 提出 如 下 命题 : 


命题 7: 当 购 买 目的 是 符号 象征 追求 时 ， 旅 游 商 品 原 真 性 和 外 国 性 在 消费 者 购买 决策 所 
占 比重 较 高 ， 对 于 能 带 来 更 高 原 真性 和 外 国 性 感知 的 多 语言 策略 偏好 程度 较 高 。 


购买 目的 为 实用 价值 追求 主要 体现 购买 结果 上 ， 游 客 购买 旅游 商品 赠 予 自己 (self-gift) 
RAMP LA other-gift)， 旅 游 商 品 寄托 了 游客 对 于 旅游 目的 地 的 记忆 和 情感 ， 也 增强 自 
身 社 会 关系 的 联结 〈Li & Ryan, 2020)。 尤 其 是 在 东方 文化 中 ， 给 亲朋 好 友 买 礼物 是 一 种 情 
感 表达 与 仪式 义务 。 当 购买 动机 是 馈赠 时 ， 游 客 则 更 看 重 产 品 包装 ( 刘 润 ,楼 嘉 军 , 2014). 
换言之 。 实 用 价值 动机 也 可 能 会 影响 游客 对 产品 属性 的 偏好 (Sthapit, 2018). Ama, 4 
游客 的 购买 目的 是 实用 价值 追求 时 ， 其 对 旅游 商品 属性 的 关注 偏好 会 倾向 于 亲 和 性 和 联结 
性 。 当 旅游 商品 多 语言 包装 策略 主要 强调 旅游 商品 的 亲 和 、 联 结 属性 时 , 会 更 容易 让 游客 感 


知 到 购买 目的 的 实现 ， 从 而 提高 其 产品 偏好 、 购 买 意 愿 和 实际 购买 。 因 此 ， 本 研究 提出 如 下 


命题 : 


命题 8: 当 购 买 目的 是 实用 价值 追求 时 ， 旅 游 商 品 亲 和 性 和 联结 性 在 游客 购买 决策 所 占 
比重 较 高 ， 对 于 能 带 来 更 高 亲 和 性 和 联结 性 感知 的 多 语言 策略 仿 好 程度 较 高 。 


& 


4 理论 建构 与 研究 创新 
我 国旅 游 商 品 营销 存在 境内 旅游 购物 需求 疲软 、 出 境 游客 购物 需求 大 量 外 洪 的 特点 , 新 
冠 疫情 的 有 效 遇 制 也 为 我 国旅 游 购物 经 济 发 展 带 来 揣 机 。 思 考 如何 促 进 旅游 商品 有 效 营销 成 


为 学 术 界 和 企业 界 需要 面 对 的 前 沿 问题 。 作 为 一 种 强大 的 营销 工具 , 包装 语言 能 够 向 消费 者 
传递 商品 信息 乃至 企业 市 场 定位 , 且 使 用 多 语言 商品 包装 已 经 成 为 企业 进行 国际 市 场 营销 的 
he 重要 手段 。 本 研究 从 企业 设计 多 语言 包装 策略 的 目的 〈 即 传递 旅游 商品 市 场 定位 ) 的 视角 出 
S 发 , 选取 选择 通达 模型 作为 理论 基础 , 来 探索 多 语言 包装 策略 导致 游客 推断 旅游 商品 是 针对 
ah 某 些 国家 或 某 种 文化 〈 即 对 比 效应 ) 还 是 广泛 模糊 的 “国际 市 场 ”( 即 同化 效应 ) 的 心理 机 
制 和 影响 因素 ， 以 及 上 述 机 制 对 旅游 商品 购买 决策 的 影响 。 

首先 ， 本 研究 基于 选择 通达 模型 探讨 多 语言 包装 策略 同化 效应 /对 比 效应 的 形成 机 制 。 


大 部 分 已 有 研究 多 基于 信息 可 接近 -可 诊断 性 模型 ， 从 民族 身份 感知 、 权 力 感知 和 文化 刻板 
印象 感知 等 特定 消费 者 感知 的 视角 来 理解 包装 语言 的 作用 效果 , 缺乏 对 多 语言 线索 的 复合 效 
应 以 及 个 体 主 观 能 动因 素 的 理解 , 更 缺乏 对 企业 使 用 多 语言 包装 策略 目的 的 考量 。 这 些 丰 
难以 解释 特殊 的 国际 旅游 市 场 中 多 语言 包装 策略 对 消费 者 判断 和 诀 策 的 影响 。 因 此 ， 本 和 
首先 将 国际 旅游 市 场 上 销售 的 旅游 商品 的 使 用 语言 划分 为 东道 国语 言 、 大 市 场 语言 、 国 际 通 
语言 和 特定 联系 语言 。 根 据 线 索 显 著 性 理论 , 接触 商品 包装 的 个 体会 检索 大 脑 中 语言 的 记 
忆 痕 迹 并 且 进 行 范畴 判定 ， 导 致 产品 被 归 类 为 针对 某 个 群体 而 销售 〈Wagner & Charinsarn, 
2021)。 基 于 选择 通达 模型 的 基本 原理 ， 消 费 者 在 接触 旅游 商品 包装 语言 后 可 能 将 其 判别 为 
针对 某 一 特定 文化 或 群体 (对 比 效应 ) 或 针对 广泛 模糊 的 “国际 市 场 ”( 同 化 效应 )， 其 中 需 
要 经 历 包装 语言 线索 的 相似 性 判断 过 程 ,国际 旅游 市 场 的 消费 者 如 何 形成 这 一 过 程 ” 本 研究 
首先 提出 包装 语言 策略 遵循 的 两 大 原则 , 即 东 道 国语 言 第 一 性 原则 ( 即 东 道 国 语言 作为 多 语 
言 对 比 的 比较 基准 〉 和 成 本 最 小 化 原则 〈 即 语言 线索 的 应 用 尽量 简洁 高 效 )。 在 语言 的 效用 


上 ， 东 道 国语 言 主 要 用 于 突出 原 产 地 形象 ， 是 判别 旅游 商品 来 源 国 的 最 直接 线索 


也 


SS 


(Soukhathammavon & Park, 2019; Torabian & Arai, 2016); 大 市 场 语 言 能 有 效 迎 合 主要 顾客 
群体 ， 其 产生 的 效应 需要 考虑 语言 熟悉 度 、 语 言 身份 认同 等 因素 的 影响 ; 国际 通用 语言 能 提 
升 产 品 国际 化 感知 、 最 大 程度 方便 消费 者 理解 信息 (Ho et al., 2019)， 而 特定 联系 语言 的 存 
在 能 促使 消费 者 产生 文化 刻板 印象 并 难以 识别 目标 群体 (Gopinath et al., 2013), 适合 用 于 产 
生 同 化 效应 。 基 于 包装 语言 的 基本 原则 和 独特 效用 ， 本 研究 提出 对 应 的 包装 语言 组 合 策略 ， 
并 基于 选择 通达 模型 提出 多 语言 包装 策略 同化 /对 比 效应 的 形成 机 制 : 消费 者 基于 东道 国语 
言 进行 多 语言 的 相似 性 判断 , 继而 进入 相似 性 检验 或 相 异 性 检验 , 最 终 产 生 同 化 效应 或 对 比 
效应 。 

其 次 ， 在 形成 机 制 的 影响 因素 上 ， 本 研究 提出 调节 消费 者 相似 性 判断 过 程 的 相关 变量 ， 
包括 消费 者 客观 知识 结构 (语言 熟悉 度 、 品 牌 熟悉 度 ) 和 主观 思维 结构 (动机 类 型 、 思 维特 


> 点 )。 语 言 熟悉 度 越 低 ， 越 容易 促使 消费 者 进行 求 存 导 向 的 信息 加 工 ， 依 靠 总 括 性 的 整体 相 
X 似 性 判断 来 进入 心理 检验 过 程 ， 强 化 同化 效应 出 现 的 可 能 性 并 弱化 对 比 效应 出 现 的 可 能 性 。 
= 品牌 熟悉 度 越 高 , 越 容易 促使 消费 者 提取 记忆 中 的 品牌 联想 集合 信息 而 避免 对 语言 线索 的 获 
Ad 取 ( 曾 伏 娥 等 , 2019)， 从 而 削弱 同化 /对 比 效 应 的 产生 。 准 确 性 动机 会 驱使 消费 者 选择 清晰 


语言 线索 作为 标的 物 ， 从 而 进入 相似 性 检验 ; 而 防御 性 动机 则 驱动 消费 者 以 较 小 认 知 成 本 启 
动 相 异 性 检验 。 最后, 我 们 提出 持 分 析 思 维 的 消费 者 应 当 相 比 于 持 整 体 思维 的 消费 者 将 更 能 
发 现 语言 之 间 的 不 同 之 处 ， 驱 动 相 异 性 检验 的 心理 过 程 ， 进 而 产生 对 比 效应 (Swami et al., 


2014)。 


最 后 ， 本 研究 进一步 探讨 多 语言 包装 策略 的 同化 /对 比 效应 对 消费 者 旅游 商品 购买 决策 
的 影响 机 制 。 根据 刻板 印象 内 容 模型 ， 本 研究 将 旅游 商品 购买 决策 的 基本 属性 划分 为 能 力 属 
性 〈 原 真性 和 外 国 性 ) 以 及 温暖 属性 《〈 亲 和 性 和 联结 性 )， 消 费 者 对 旅游 商品 的 购买 决策 将 
基于 属性 偏好 的 判断 〈 范 晓 明 等 , 2018; Motsi & Park, 2020)。 从 认 知 角度 ， 使 用 多 语言 包装 
策略 需要 考虑 认 知 合法 性 的 问题 (Pollack et al., 2012)。 越 能 体现 旅游 商品 与 旅游 目的 地 之 
间 关 联 的 语言 策略 的 认 知 合法 性 越 强 (Gomez & Torelli, 2015)， 越 能 提高 旅游 商品 的 原 真 性 
感知 CTorabian & Arai, 2016) 和 外 国 性 感知 (Li et al., 2016)。 从 情感 角度 ， 旅 游 商 品 使 用 
多 语言 的 重要 原因 在 于 强化 市 场 群体 的 情感 依恋 和 归属 感 (Khan & Lee, 2020), 也 提升 了 目 
标 消费 者 对 旅游 商品 的 友好 感知 , 促使 消费 者 更 容易 使 用 旅游 商品 寄托 旅游 记忆 和 情感 ， 强 
化 自身 社会 关系 的 联结 (Li & Ryan, 2020)。 因 此 相 比 于 同化 策略 ， 突 出 目标 市 场 的 对 比 策 
略 能 使 消费 者 对 旅游 商品 产生 更 高 的 亲 和 性 和 联结 性 感知 。 此 外 , 我 们 讨论 了 语言 身份 认同 


过 
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的 调节 作用 。 语 言 身 份 认同 是 语言 群体 对 感知 身份 的 自我 认同 CBazel-Shoham et al., 2020). 
消费 者 的 语言 身份 认同 程度 越 高 ， 消 费 者 的 情感 依恋 程度 会 提高 (Noriega & Blair, 2008), 
感受 到 的 亲 和 性 和 联结 性 也 会 更 高 。 此 外 ， 如 果 游 客 对 语言 表征 的 身份 认同 度 高 ,游客 会 对 
文化 刻板 印象 反应 更 加 积极 (Gopinath et al., 2013 )。 最 后 ， 我 们 提出 由 于 旅游 商品 的 概念 泛 
化 ,游客 不 仅 只 关注 于 具有 较 强 象征 意义 的 旅游 纪念 品 ,还 会 偏好 在 旅游 地 购买 具有 一 定 实 
用 价值 的 一 般 性 商品 。 因 此 ， 本 研究 探讨 购买 目的 〈 符 号 象征 追求 vs. 使 用 价值 追求 ) 对 旅 
游 商 品 属 性 偏好 的 调节 作用 。 当 游客 购买 旅游 商品 的 目的 是 为 了 追求 其 符号 象征 价值 时 ， 其 
对 旅游 商品 属性 的 关注 偏好 会 倾向 于 原 真 性 和 外 国 性 (Trinh et al., 2014)。 当 旅游 商品 多 语 
言 策 略 集中 体现 旅游 商品 的 原 真 性 和 外 国 性 时 ， 更 容易 让 游客 感知 到 购买 目的 实现 的 可 能 
性 ， 从 而 提高 了 对 产品 的 偏好 以 及 购买 意愿 。 旅游 商品 主要 寄托 了 游客 对 于 旅游 目的 地 的 记 
忆 和 情感 ， 也 增强 自身 社会 关系 的 联结 (Li & Ryan, 2020)。 当 游客 的 购买 目的 是 实用 价值 
追求 时 ， 其 对 旅游 商品 属性 的 关注 偏好 会 倾向 于 亲 和 性 和 联结 性 。 此 时 ， 强 调 亲 和 、 联 结 性 
的 多 语言 包装 策略 会 更 容易 让 游客 感知 到 购买 目的 的 实现 ， 从 而 提高 其 产品 偏好 、 购买 意愿 


和 实际 购买 。 
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The mechanism and influences of multilingual packaging strategy for 
tourism product: From the perspective of selective accessibility 


model 
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Abstract: Multilingual packaging strategy has been widely harnessed in tourism products 
marketing. However, complicated psychological mechanism resulting from multilingual cues is 
rarely investigated by extant studies, which merely concentrate on consumer perceptions. The 
current research, based on the selective accessibility model, aims to examine: (1) how consumers 
process information of multilingual packaging to judge the focal product targeting at a certain 
country (i.e. contrast effect), or an ambiguous “international market” (i.e. assimilation effect); (2) 
the impact of multilingual packaging strategies on consumers’ purchase decision-makings toward 
tourism products. This study will not only encompass and broaden prior conceptualization of 
tourism products and linguistic cues of packaging, but also provide managerial implications 
towards marketing practices of tourism products. 
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